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Актуальность.  В современном мире каналы коммуникации 
развиваются стремительно, все больше и активнее развиваются интернет-
коммуникации, которые позволяют компаниям взаимодействовать с 
потенциальными потребителями, распространять контент быстро и доносить 
более точную и актуальную информацию, реализуя PR-задачи. Одним из 
наиболее активно развивающихся методов продвижения становится SMM. В 
настоящее время интернет крайне стремительно социализируется, и именно 
это является главным трендом современной онлайн – среды. Коворкинг также 
нуждается в продвижении. Сегодня существует огромное количество самых 
различных социальных сетей и сервисов, которые позволяют мгновенно и 
почти бесплатно (или совсем бесплатно) продвигать свою компанию, услуги. 
Это можно делать либо в собственных группах в социальных сетях либо в 
группах-партнерах посредством репостов.  
Разработанность проблемы в науке. Процесс продвижения 
посредством социальных сетей в научных работах описывают И.В. Алёшина, 
Д.А Шевченко, О.Г. Филатова, А.Д. Кривоносов, М.В. Гундарин, 
Ф.Джефкинс, Д.Ядин, а конкретно теме организации рабочего пространства 
уделяют внимание практики Б. Ньюберг и Берни ДеКовен. 
Объект исследования – PR-продвижение коворкинга. 
Предмет – PR-продвижение коворкинга Ельцин Центра в социальных 
сетях. 
Целью данной выпускной квалификационной работы является 
выявление эффективных PR-средств по продвижению коворкинга Ельцин 
Центра в социальных сетях. 
Для достижения данной цели требуется решение следующих задач: 
1. Охарактеризовать коворкинг как объект PR-продвижения; 
2. Выявить особенности PR-продвижения коворкинга; 
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3. Рассмотреть понятие «социальная сеть», ее цели и задачи, 
классификации; 
4. Охарактеризовать деятельность отдела коворкинга Ельцин 
Центра; 
5. Анализ уже существующего продвижения отдела коворкинга 
Ельцин Центра в социальных сетях; 
6. Разработать контент для социальных сетей отдела коворкинга 
Ельцин Центра. 
В данной выпускной квалификационной работе были использованы 
следующие методы:  
Теоретические: описание, анализ научной литературы и обобщение 
материала. 
Эмпирические: SWOT-анализ, PEST-анализ, контент-анализ, 
конкурентный анализ, анализ статистических данных. 
База исследования: Ельцин Центр, ООО «Лаборатория Социальных 
Практик» 
Практическая значимость исследования: практическая значимость 
исследования заключается в том, что результаты данного исследования могут 
быть применены в дальнейшем для более эффективного продвижения 
коворкинга с помощью социальных сетей. 
Структура выпускной квалификационной работы обусловлена 
поставленными целью и задачами. Работа состоит из введения, двух глав, 
заключения и списка использованной литературы. 
Во введении характеризуется степень разработанности проблемы в 
науке, определяется объект и предмет исследования, а также цель и связанные 
с ней задачи и методы, база исследования и его практическая значимость. В 
завершении приводится описание курсовой работы. 
В первой главе выявляются особенности PR-продвижения коворкинга и 
рассматривается понятие «социальная сеть». 
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Во второй главе производится характеристика коворкинга Ельцин 
Центра, анализ продвижения организации в социальных, а также 
представление собственных методов продвижения. 
Далее следует заключение, в котором представлены основные итоги и 
выводы, список используемой литературы и приложение, в котором наглядно 


























Глава 1. Теоретический аспект PR-продвижения коворкинга в социальных 
сетях 
  
1.1 .  Коворкинг как объект PR-продвижения 
 
          В современных экономических условиях, в эпоху появления таких 
понятий, как фриланс или стартап, возможности коворкинга становятся более 
востребованы. В широком смысле под коворкингом принято понимать 
относительно новую концепцию организации трудового процесса, 
означающую деятельность большого числа людей над своими 
самостоятельными и независимыми проектами в одном офисе как для 
получения экономии на арендных затратах, так и стимулирования 
нетворкинга, создания атмосферы креативности и получения эффекта 
синергии [ Аудит. Коворкинг. Режим доступа: https://www.audit-
it.ru/terms/trud/kovorking.html  (дата обращения 20.02.2019)]. 
           Коворкинг - это схема организации рабочего процесса, при которой в 
одном рабочем пространстве происходят разные, не всегда похожие виды 
деятельности. Коворкингом также называется и само помещение (офис, кафе, 
библиотека и т. п.), где происходит подобная работа [ Что такое коворкинг. 
Режим доступа: https://chto-eto-takoe.ru/coworking (дата обращения 
17.02.2019)]. 
          В других источниках под коворкингом подразумевают оборудованное 
всем необходимым для работы пространство, сдаваемое в аренду любому 
желающему на необходимый срок – день, неделю, месяц, несколько месяцев. 
В коворкинге свободные и независимыми люди, в основном фрилансеры 
(программисты, переводчиков, дизайнеров и т.д.), используют общее 
пространство для своей деятельности [Конструктор. Коворкинг. Режим 




Другими словами, под коворкингом понимается специально 
организованное рабочее пространство, предлагающее всем желающим за 
небольшую арендную плату (почасовую/посуточную/помесячную) 
оборудованное всеми необходимыми принадлежностями рабочее место, 
доступ к высокоскоростному интернету, чай/кофе, помещение для проведения 
различных презентаций и переговоров и многое другое. При этом 
определенная организация рабочего пространства коворкинга разработана с 
целью побуждения к генерации новых бизнес-идей посредством 
коммуникации между участниками пространства за счет обмена мнениями, 
общения друг с другом [Элис Д., 2013, c. 37]. 
Общим пространством выступают специализированные коворкинг-
центры – организации, сдающие в аренду рабочие места предпринимателям. 
Как правило, арендаторами становятся так называемые стартапы, которые 
только выходят на рынок и не имеют достаточного бюджета для съема 
полноценного офиса. При этом если они платят только за рабочее место, а 
пользуются офисным центром в целом, наряду с другими арендаторами, то 
говорят о так называемой модели «мини-офис». В этом случае арендодатель 
сам решает все организационные и бытовые вопросы, в «классических» 
коворкинг-центрах они целиком ложатся на плечи арендаторов. 
Концепция коворкинга впервые была внедрена на практике Бредом 
Ньюбергом относительно недавно – в 2005 г., а вот собственно сам термин был 
введен в оборот еще в 1999-м Берни ДеКовеном. Однако некоторые 
исследователи полагают, что эта разновидность бизнеса зародилась 
значительно раньше. Так, компания Regus, образованная в Брюсселе еще в 
1989 г., сформировала первую глобальную сеть центров с системой 
незакрепленных рабочих мест и возможностью совместного использования 
офисного пространства. Сегодня Regus предоставляет услуги крупнейшим 
мировым компаниям, а также малым и средним предприятиям [История 




Первый полноценный коворкинг-центр был открыт в 2006 г. в Сан-
Франциско, с тех пор этот феномен распространился на весь мир. Согласно 
исследованию (Deskwanted.com) в прошлом году наибольшее число 
коворкинг-центров находилось в Европе (47% их общего количества на 
планете), а самая прогрессивная страна в этом плане – США (31%). К тому же 
американские центры по сравнению с европейскими в среднем в два раза 
больше по количеству коворкеров. Австралия и Испания опережают другие 
страны по численности коворкинг-центров на душу населения, а Соединенные 
Штаты – по количеству рабочих мест в них на душу населения. 
Среди городов преуспели Нью-Йорк (63 центра), Берлин (48), около 30 
коворкинг-центров в Лондоне, Токио, Барселоне и Сан-Франциско [История 
коворкинга. Режим доступа: http://e-coworking.ru/about (дата обращения: 
23.03.2019)]. 
По состоянию на начало 2013 г. коворкинг являлся в большинстве 
случаев феноменом западного мира, но ситуация может быстро измениться: за 
12 месяцев 2012 г. число таких площадок выросло на 87% и составило 2498, а 
по сравнению с 2010 г. увеличилось более чем на 300% [История коворкинга. 
Режим доступа: http://e-coworking.ru/about (дата обращения: 12.04.2019)]. 
Самыми популярными сезонами года для поиска рабочего места в 
коворкинге являются весна и осень. Особенно высок интерес к коворкингу в 
прибрежной Бразилии, Испании, Польше, Германии (согласно поисковым 
запросам Google). 
В мире ежедневно открывается в среднем 4,5 коворкинг-пространств. В 
домашних условиях иногда становится невозможным осуществлять свою 
деятельность. Причин тому много, ниже перечислены основные из них: 
1. потребность в межличностной коммуникации (необходимость в живом 
общении, расширении кругозора); 
2. сложная домашняя обстановка (наличие детей, телевизор); 




4. отсутствие нормированного рабочего графика (работа по ночам и в 
выходные вместо будних дней); 
5. необходимость встречаться с заказчиком (проблематично в домашних 
условиях). 
Таким образом, коворкинг стал отличной альтернативой тому же 
домашнему офису или же обыкновенному кафе, где может быть достаточно 
шумно и все время много посетителей. Данное пространство позволяет 
поработать в спокойной рабочей атмосфере, не чувствуя себя при этом 
изолированным от профессионального сообщества. 
Как и всякое явление, коворкинг обладает рядом сильных и слабых 
сторон. Именно с их анализа следует начинать принятие решения о 
перемещении рабочего места в такой центр. 
Преимущества коворкинга: 
● Сообщество и нетворкинг. Совместный офис способствует заведению 
новых бизнес-контактов, постоянный обмен идеями и опытом; 
● Профессиональное развитие, чему содействуют образовательные 
программы, организованные многими коворкинг-пространствами; 
● Взаимопомощь и ускорение проектов. Собрать команду под большой 
проект, найти менторскую помощь в таком офисе значительно легче, 
чем делать это самостоятельно; 
● Комфортная атмосфера. Настрой на рабочий лад, отсутствие контроля 
сверху и сплоченное по интересам сообщество создают благоприятную 
среду для работы. 
Зачастую в коворкинг-центрах можно: 
1. пройти обучающие семинары; 
2. получить дополнительный IP-телефон; 
3. воспользоваться услугами столовой (кафе), принять душ; 
4. создать частную страницу на сайте коворкинг-центра; 
5. посетить развлекательные программы; 
6. получить круглосуточный доступ в помещение 
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К недостаткам коворкинга можно отнести время и средства, 
требующиеся на дорогу до коворкинг-центра и обратно, необходимость 
следить за своими вещами, шум и отвлекающие события, характерные для 
общественного места [Элис Д., 2013, c. 40]. 
Чаще всего перечисленные недостатки существуют за неимением 
звукоизоляционного офиса, так как в одном помещении находится слишком 
много незнакомых людей. 
Несмотря на все это, огромный плюс работы в коворкинг-центрах 
заключается в возможности получить полезную и нужную информацию. Здесь 
работает большое количество людей, которые могут помочь в достижении 
поставленных задач, так как их деятельность может переплетаться с 
деятельностью других или же совпадать с ней. В коворкинг-центрах часто 
проходят тематические мероприятия, приглашаются известные люди, которые 
делятся своим немалым опытом, также проводятся лекции, семинары и 
тренинги личностного роста [История коворкинга. Режим доступа: http://e-
coworking.ru/about (дата обращения: 23.03.2019)]. 
С развитием в предпринимательской среде коворкингов,  многие 
компании стали организовывать офисы с «гибкой открытой планировкой», 
которые подходят людям с определенной потребностью в коммуникациях 
[Элис Д., 2013, c. 45]. 
К основным отличиям коворкингов от обычного офиса можно отнести 
следующие [История коворкинга. Режим доступа: http://e-coworking.ru/about 
(дата обращения: 23.03.2019)]: 
1. возможность свободного общения, в том числе и на иностранных языках 
(межкультурные/ национальные коммуникации); 
2. отсутствие дополнительных затрат (издержек) на содержание офисного 
помещения (низкая арендная плата за каждое рабочее место); 
3. повышение производительности труда, а соответственно и 
результативности (продуктивности) за счет отсутствия необходимости в 
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использовании нормированного рабочего графика, а также контроля за его 
выполнением; 
4. высокая мобильность участников пространства, гибкость, 
коммуникабельность, активность в отличие от постоянного коллектива 
работников; 
5. возможность общения с людьми из разных сфер деятельности, 
позволяющая увидеть одни и те же проблемы с разных точек зрения (высокий 
стимул к инновации, генерация новых бизнес – идей); 
6. низкий уровень или полное отсутствие возникновения конфликтных 
ситуаций, а также соперничества между работниками на профессиональной 
почве. 
Таким образом, коворкинг, как элемент открытой инновационной 
инфраструктуры, характеризуется следующими признаками: не 
финансируется предприятиями-потребителями идей, не подвергается 
воздействию внешних систем управления, является юридически 
независимым. Благодаря своей открытости, а также расположению за 
пределами предприятий он доступен для большинства современных 
предпринимателей. 
Именно поэтому использование коворкингов в поиске и развитии идей 
помогает справиться с поставленными задачами наиболее эффективно, что 
также подтверждается ростом числа коворкинг пространств и расширением их 
географии. 
Поскольку, коворкинг - это работа многих людей различных профессий 
в одном офисе, у каждого из них есть потребность в адаптированном для их 
профессии пространстве, где они могли бы общаться друг с другом, 
обмениваться идеями, обсуждать проекты с коллегами. У них свободный 
график, они могут прийти в два часа дня и просидеть до поздней ночи. При 
этом им нужно менять характер работы: какое-то время посидеть с ноутбуком 
в тихой рабочей зоне, потом переместиться в пространство, где можно 
пообщаться и что-то обсудить. 
12 
 
Следовательно, необходимо принимать во внимание потребности 
выбранного сегмента целевой аудитории. 
К основным клиентам, составляющим определенное большинство 
можно отнести людей занимающихся фрилансом, стартапом, а также новые 
инновационные компании, у которых отсутствует возможность аренды 
офисов и которые, как правило, осуществляют свою деятельность в домашних 
условиях, что не всегда является удобным. 
К примеру, для ИТ-специалиста отсутствие отвлекающего фактора 
станет ключевым при выборе места для работы. Он будет избегать проходных 
мест, совмещенных с кафе, где много людей болтает и отвлекает его от работы, 
или где в одном помещении с коворкерами проводятся курсы подготовки к 
родам для будущих мам. 
То есть в заведениях, где акустический шум заставляет вооружаться 
наушниками или, превозмогая себя, концентрировать внимание, 
абстрагируясь от назойливого шума - нет места для людей, которые 
разрабатывают сайты, пишут программный код или прочее. 
Представители малого и микро бизнеса, к примеру, предприниматели 
менее требовательны к комфорту, однако им часто нужен телефон, пара 
рабочих мест и пакет недорогих услуг (бухгалтер, юрист, секретарь), они не 
против также получить дополнительное бизнес-образование, расширить сеть 
собственных контактов и найти сотрудников.  
Творческим людям, таким как, дизайнерам, художникам, фотографам, 
блогерам, нужны единомышленники - среда, где они могут общаться и 
вдохновлять друг друга [История коворкинга. Режим доступа: http://e-
coworking.ru/about (дата обращения: 23.03.2019)]. 
Тем не менее несмотря на диапазон требований представителей того или 
иного рода деятельности, все они и идут в коворкинг. Но удовлетворить 
одновременно потребности каждого из этих сегментов трудно, для этого 
создатели коворкинг-центров изобретают все новые и новые форматы: лофты, 
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квартирные коворкинги, антикафе, тайм-кафе и прочие заведения типа 
коворкинг. 
Одни из них - классические строгие офисы с переговорными, другие 
больше напоминают кафе, третьи некий креативный кластер, где больше 
внимание уделяется общению. 
В некоторых современных коворкинг-центрах можно найти стол для 
настольного тенниса и аэрохоккея, большие плазменные панели для видеоигр, 
удобные пуфики и диваны для отдыха.  
Многие центры оборудованы собственными столовыми, кофе-зонами 
или барами, где можно выпить чашку кофе и поболтать. Рабочее пространство 
каждый фрилансер может изменять по своему вкусу: не возбраняется клеить 
плакаты, вешать картины, ставить небольшую мебель и всячески обустраивать 
свой уголок при условии, что это не мешает другим участникам. 
Отметим, что в чистом виде коворкинг как бизнес-модель, нерентабелен 
- нет ни одного случая, когда коворкинг зарабатывал бы исключительно на 
аренде мест и не предлагал дополнительных услуг. Поэтому при процессе 
позиционирования коворкинг-центра на рынке следует исходить из 
функциональных особенностей пространства. Хороший коворкинг-центр 
должен грамотно представлять синтез работы и отдыха. 
Исходя из потребностей вышеперечисленных представителей целевой 
аудитории, можно выявить типологию коворкинга. На сегодняшний день 
можно определить несколько форматов заведения типа коворкинг: 
Coworking Fab lab (англ. fabrication laboratory) - Это уникальная 
мастерская технического творчества и производственный цех для создания 
прототипов изобретений. Фаблаб располагает программным обеспечением по 
разработке цифровой модели будущего изделия, предоставляет доступ к 
современным инструментам промышленного производства, таким как 
лазерная резка и станки с цифровым управлением, 3D принтер. Fab lab дает 
возможность сделать «почти всё» из «практически ничего». 
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Coworking Hostel - коворкинг, который предоставляет не только 
рабочую зону, но и возможность достаточно бюджетного проживания. 
Coworking Loft - здесь подразумевается коворкинг, который по 
большей части будет рассматриваться как арт-пространство. Своего рода, 
площадка для реализации творческих проектов, проведения мероприятий 
современного искусства. Так же может располагаться креативно-
продюсерский центр, звукозаписывающие и видеостудии. 
Coworking инкубатор - другими словами, образовательная площадка 
или культурно-событийный центр. Здесь практически в режиме нон-стоп 
проходят презентации и краш-тесты проектов, лекции выдающихся людей, 
тренинги и мастер-классы от профессионалов, деловые форумы, дни 
инвестора, общественные слушания, выступления творческих команд и 
отдельных исполнителей. 
Coworking кафе - анти-кафе, тайм-кафе, тайм-клуб и так далее. 
Заведения, где царит атмосфера дружной компании. Место, где можно 
поработать, отдохнуть и отвлечься, скажем, больше пообщаться, нежели 
поработать [История коворкинга. Режим доступа: 
https://zen.yandex.ru/media/id/raznovidnostykovorkingov (дата обращения: 
27.03.2019)]. 
Однако, несмотря на глобальный охват данного явления, его новизну и 
повсеместные эксперименты с бурным ростом числа коворкингов по всему 
миру, можно сказать, что данный формат до сих пор находится на 
определенной стадии развития и обладает огромным потенциалом для 
инвестиций. Поэтому при создании коворкинг пространства очень важно 
иметь проработанную бизнес-модель, включающую бизнес-план с четким 
позиционированием и целевой аудиторией. Усиление внимания со стороны 
государственных структур и средств массовой информации стало бы отличной 
возможностью для привлечения свободного финансового капитала и 
выведения данного вида предпринимательской деятельности на новый этап 
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развития, тем самым оживив ситуацию не только на рынке коммерческой 
недвижимости, но и в экономике страны в целом. 
 
1.2.  PR-продвижение: этапы и PR-средства продвижения  
 
В настоящее время существует довольно много определений термина 
Public relations (PR). Допускается различное написание термина: паблик 
рилейшнз, связи с общественностью, PR, ПР, СО. Рассмотрим различные 
подходы к определению понятия «PR», представленные в таблице 1. 
 
Таблица 1 
Определения понятия «PR» в различных исследованиях 
Автор определения Определение 
Р. Харлоу [Harlow R., 1976, с. 17]. Паблик рилейшнз – определенная 
функция менеджмента, которая позволяет 
устанавливать и поддерживать линии 
коммуникации, взаимоприятия и кооперации 
между организацией и ее публикой. 
А. Н. Чумиков [Чумиков А. Н, 2001, 
с. 14]. 
PR – это система информационно- 
аналитических и процедурно-
технологических действий, направленных на 
гармонизацию взаимоотношений внутри 
некоторого проекта, а также между 
участниками проекта и его внешним 
окружением в целях успешной реализации 
данного проекта. 
С.Блэк [С. Блэк, 1989, с. 9]. Public relations - искусство и наука 
достижения гармонии посредством 
взаимопонимания, основанного на правде и 
полной информированности.  
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И.М. Синяева Паблик рилейшнз - система связей с 
общественностью, предполагающая 
многократную деятельность по улучшению 
взаимоотношений между организацией 
(фирмой) и общественностью, а также с теми, 
кто вступает с ней в деловой контакт как 
внутри, так и за ее пределами. 
 
Исходя из приведенных определений PR, можно сделать вывод, что PR-
это система действий, которая позволяет устанавливать и поддерживать линии 
коммуникации между организацией и её публикой, а также с теми, кто 
вступает с ней в деловой контакт как внутри, так и снаружи. В дальнейшем мы 
будем использовать данное определение в нашей работе. 
Цель PR различные авторы определяют по-разному, однако можно 
найти общее. В качестве цели чаще всего обозначают гармонизацию 
отношений между организацией и ее общественностью (С. Блэк, Э. Бернэйз, 
Р. Харлоу, Н. Григорьева, и др.), создание паблисити, позитивного имиджа 
организации или позитивного общественного мнения о ней (Д. Доти, И. 
Артемникова, Г. Почепцов и др.), создание эффективной системы 
коммуникаций организации с ее средой (А. Зверинцев, Т. Хант и Дж. Грюниг 
и др.). Эти формулировки достаточно близки между собой и дают основание к 
тому, чтобы определить цель PR следующим образом: формирование 
эффективной системы коммуникаций коммерческого субъекта с его 
общественностью, обеспечивающей оптимизацию взаимодействий со 
значимыми для него сегментами среды [Мудров А.Н., 2008, С. 102]. 
В качестве основных социальных функций PR следует указать на 
функции: 
● формирования публичной среды; 
● трансляции и трансформации культуры; 
● формирования социальных общностей; 





Функции собственного продвижения обращены к целям развития, 
рыночного роста и укрепления социальных позиций PR как специфического 
вида деятельности [Синяева И.М., Маслова В.М., Синяева В.В., 2015, с. 50]. 
PR является одной из составляющих продвижения, которое входит в 
систему маркетинга. Под продвижением понимается комплекс маркетинговых 
мероприятий, целями которых являются увеличение доли товара, услуги, 
компании или бренда, занимаемой ими на рынке; вывод товара на рынок; 
увеличение их узнаваемости; привлечение новых клиентов. Существует три 
цели продвижения [ Маркетинг. Академик. Режим доступа: 
https://marketing.academic.ru/102/Продвижение (дата обращения 28.03.2019)]: 
1. Предоставлять информацию потребителям. 
2. Увеличивать спрос. 
3. Различать продукт. 
Цели продвижения и, следовательно, его план могут иметь широкий 
диапазон, в том числе: увеличение продаж, принятие нового продукта, 
создание бренда, позиционирование, конкурентное преследование или 
создание корпоративного имиджа. 
Этапы PR-продвижения: 
1. Анализ текущей ситуации с брендом - для этого проводят исследования и 
мониторинг. Здесь может быть применима такая информация: 
● анализ существующей репутации бренда (по результатам 
репутационного аудита); 
● конкурентный анализ их потенциала (оценка их PR-стратегии и 
признание). 
2. Цели и задачи PR стратегии на определенный период времени: 
● стратегические цели; 
● тактические цели. 
3. Изучение целевой аудитории (формируется на основе исследований): 
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● список целевых групп; 
● описание их особенностей. 
4. Ключевые направления PR стратегии. 
5. Описание конечного результата: 
● желаемый репутационный имидж; 
● особенности позиционирования; 
● расширение аудитории потенциальных клиентов; 
● вывод на рынок нового бренда; 
● рост продаж. 
6. Определение набора эффективных инструментов PR для работы. 
7. Составление контент-плана для публикаций и плана для онлайн-
мероприятий. 
8. Разработка системы оценки эффективности. 
9. Бюджет на реализацию запланированных мероприятий. 
10.Перечисление инструменты для регулярного мониторинга 
производительности. 
Возможности социальных сетей, блогов, различных площадок и онлайн-
СМИ позволяет обеспечить полноценную работу по развитию PR стратегии 
бренда. Понятие PR-стратегии в Интернет уже давно стало не уникальным, а 
весьма эффективным инструментом налаживания коммуникации с целевой 
аудиторией и соответствующего повышения продаж. 
Другими словами, продвижение - это совокупность различных видов 
деятельности по доведению информации о достоинствах продукта до 
потенциальных потребителей и стимулированию возникновения у них 
желания его купить [Маркетинг. Режим доступа: 
https://www.goodstudents.ru/marketing/549-promotion-definition.html (дата 
обращения 28.03.2019)]. 
Средства продвижения:  
– Печатные средства информации. Наиболее важным типом общения в 
связях с общественностью является письменное общение. Как и рекламное 
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сообщение, PR-адрес строится на пушках новостной журналистики и четко 
разбивается на три части-комплекс заголовков, основной текст и реквизит. 
При подготовке PR-запросов необходимо учитывать особенности не только 
целевой аудитории, но и каждого канала связи. 
– Телевидение. Считается, что наиболее эффективным каналом связи 
является телевидение. Телевидение, которое способно вывести на экран 
изображение (включая текст), устную речь и музыку, создает большую часть 
доступной массовой рекламы и PR–обработки. Кроме того, " телевидение 
создает ощущение синхронности с событием. Благодаря этим 
характеристикам телевидение стало одним из самых эффективных каналов 
массовых коммуникаций. Массовый характер коммуникации посредством 
телевидения не является абсолютной ценностью, поскольку не все PR– 
кампании проводятся в расчете на значительные сегменты общества. Кроме 
того, телевидение остается самым дорогим средством коммуникации. 
Поэтому очень осторожно и осторожно использовать такой сильный PR–
рычаг воздействия, как телевидение. Печать в качестве источника 
информации имеет некоторые важные преимущества по сравнению с 
телевидением: они более избирательны, дешевле и позволяют аудитории 
хранить информацию по мере необходимости. Однако отзывчивость печатных 
средств связи значительно ниже электронных. 
– Радио. Радио в тридцатые годы бывший самым прогрессивным и 
быстрым каналом СМИ, несколько утратил свои позиции. Однако, сказать, что 
учебник скоро идти к ней нежно, преждевременно. Главной особенностью 
наушников является фоновый характер восприятия сообщения. Поэтому, если 
планом PR-кампании-это, если по радио, вы должны убедиться, что они были 
повторены несколько раз в день. – Выставка. Еще одним важным каналом 
коммуникации является выставка. В современном российском выставочном 
бизнесе развивается очень динамично. По мнению является. М. Голубкова " 
выставок-продаж, средняя урожайность фирма для 18% новых покупателей. 
Это приводит к выводу, что доход от продаж и выставок превышать доход от 
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других составляющих маркетинговых программ – особенно в тех случаях, 
когда вы нуждаетесь в последние годы новых покупателей", традиционные 
медиа добавил мощный рекламный канал. Важность продвижения в 
Интернете, а именно в социальных сетях, чтобы понять в деталях, что 
относится к теме данного исследования. 
– Интернет. Интернет предоставляет большие возможности для 
использования игроками воздействие на целевую аудиторию путем выделения 
всех единственная часть, которая удовлетворяет заданным критериям. 
Стремительное развитие Интернета в последние годы привело к 
возникновению феномена журналистики онлайн, с Количество каналов 
коммуникации не позволяют добиться контроля над ними. Общение через 
глобальную сеть Интернет, основана на принципе общения многих со 
многими, полностью отличается от традиционных СМИ, которые 
основываются на принципе распространения сообщений от многих 
[Голубкова Е.Н,, 2000, с. 256].  
Также продвижение можно определить как любую из возможных форм 
коммуникации, используемых для информирования, убеждения и 
напоминания о своих товарах, услугах, общественной деятельности и их 
влияния на общество [Маркетинговый словарь. Режим доступа: 
https://www.marketch.ru/marketing_dictionary/marketing_terms_p/prodvizhenie_
promotion/ (дата обращения 28.03.2019)].    
Сформулированные определения и выявленные составляющие РR - 
продвижения в дальнейшем будут способствовать правильному пониманию 
сути РR - продвижения и, как следствие, релевантному использованию 
данного термина в научном языке и научной деятельности. 
 
1.3. Социальные сети как средство PR-продвижения услуг 
 
Итак, рассмотрев понятие PR и PR-продвижение, определим в 
дальнейшем PR-продвижение в социальных сетях. Продвижение в 
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социальных сетях, несомненно, является инновационным инструментом PR, 
позволяющим существенно влиять на целевую аудиторию фирмы. Ведь 
никакой другой инструмент не позволяет сконцентрировать вокруг одного 
онлайн-сообщества десятки и сотни тысяч людей. 
Интернет стал большой необходимостью в современном мире. Мы 
живем в обществе и потребность в общении есть у каждого человека. В связи 
с чем, параллельно с развитием интернета стали набирать популярность 
социальные сети, которые дают ряд возможностей. Социальные сети 
позволяют определить основные приоритеты человека. Что ему нравится, чем 
интересуется, какие увлечения и хобби. Порой социальные сети дают полную 
характеристику человека в целом. В свою очередь это позволяет определить 
ту целевую аудиторию, которая необходима при размещении рекламы. 
Минимальные затраты а порой и отсутствие затрат вовсе, является одним из 
преимуществ размещения рекламы в социальных сетях. Учитывая все эти 
факторы, можно сделать вывод о том, что размещение рекламы в социальных 
сетях является неотъемлемой частью для развития деятельности предприятия 
и является актуальной в наши дни.  
Социальная сеть (от англ. social networking service) – платформа, онлайн 
сервис или веб–сайт, предназначенная для построения, отражения и 
организации социальных взаимоотношений. Если рассматривать социальную 
сеть более глубоко, можно обнаружить, что связи делятся по типам: 
односторонние и двусторонние. сети друзей, коллег, одноклассников, 
однокурсников и т.д.  
Социальная сеть работает по самодостаточному принципу, 
объединенному общей для всех участников социальной сети идеей. Этой 
идеей может служить что угодно: общие цели, интересы, место работы, 
взгляды на жизнь, занятия чем–либо, хобби, место жительства, пол, 
национальность, семейные проблемы, житейские обстоятельства. 
Как и обычное сообщество, социальная сеть создается с определенной 
целью. Социальная сеть, состоящая из людей, объединенных единой идеей – 
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это уникальная возможность для её достижения, особенно в условиях 
современного бизнеса, где в последнее время человеческий талант имеет 
наибольшую значимость [Акулич И. Л., 2015, с. 33].  
По другим источникам социальная сеть - это интернет-площадка, сайт, 
который позволяет зарегистрированным на нем пользователям размещать 
информацию о себе и коммуницировать между собой, устанавливая 
социальные связи. Контент на этой площадке создается непосредственно 
самими пользователями [SEO – словарь. Режим доступа: 
https://seo.slovaronline.com/301-социальная_сеть (дата обращения 28.03.2019)]. 
На пространстве интернета очень много различных социальных сетей, 
но действительно популярные и развивающиеся социальные сети можно 
пересчитать по пальцам. К таким можно отнести: Вконтакте, Facebook и 
Instagram.  
Facebook – это социальная сеть, созданная для общения. Как ее 
использовать, каждый решает самостоятельно. В социальной сети можно 
виртуально дружить с людьми, которых знаете лично, наращивать 
профессиональные контакты и просто расширять свой кругозор, 
подписываясь на совершенно незнакомых, но очень интересных 
пользователей. Там легко найти нужных людей как для дружеского общения, 
так и для делового. Все зарегистрированные пользователи сегментируются по 
социально-демографическому признаку и по интересам. На их основе 
пользователю рекомендуются интересные люди, материалы, а также 
рекламные объявления. Также в сети есть тематические сообщества, где 
пользователь может найти единомышленников, друзей по интересам. 
Facebook недавно открыл новые возможности для бизнеса. Любой 
зарегистрированный пользователь может расширять свои профессиональные 
контакты, искать коллег и клиентов. Так как во время регистрации мы 
указываем определенную информацию, которая нас характеризует, 
налаживать связи на ее основе очень легко [ Семантика. Facebook. Режим 
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доступа: https://semantica.in/blog/chto-takoe-facebook.html (дата обращения 
28.03.2019)]. 
ВКонтакте - это социальная сеть, одна из самых популярных в 
русскоязычном сегменте интернета. Как и в других соцсетях, принцип 
действия основан на создании пользователями персональных страниц – так 
называемых профилей, и обмена различной информацией, как текстовой, в 
виде небольших сообщений, так и графической – обмен картинками и 
фотографиями. Также пользователям сети доступно создание различных 
сообществ и групп, пользователи которых объединены различными 
интересами, и организация мероприятий и встреч. 
Сеть «Вконтакте» удобна тем, что позволяет донести какую-либо 
информацию до большого количества пользователей очень быстро. Именно 
быстрота обмена информацией – одна из основных причин, по которым свои 
профили и группы в сети создают даже крупные компании. 
Но созданием платформы для общения с пользователями и повышения 
их лояльности, коммерческая деятельность не ограничивается. Вконтакте 
имеет достаточно удобный сервис демонстрации рекламы. 
Основывается алгоритм работы данного сервиса на принципах 
контекстной рекламы. А благодаря информации, которую люди указывают в 
своих профилях, таргетинг рекламы очень точен, ведь можно выбрать не 
только пол или географическое положение целевой аудитории, но и другие, 
более точные параметры, включая интересы, семейное положение и т.д [ 
Социальная сеть. ВКонтакте. Режим доступа: https://vi-internet.ru/sotsial-naya-
set-vkontakte/ (дата обращения 28.03.2019)] 
Instagram - это социальная сеть, использующая в качестве публикаций 
фотографии или видеозаписи. 
Это бесплатное приложение для мобильных устройств, которое 
позволяет рассказывать о себе и происходящем вокруг. Слова подкрепляются 
интересной картинкой, снятой на камеру смартфона. Встроенный в программу 
фоторедактор позволяет быстро отредактировать фото. Часто пользователи 
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называют Instagram социальной фотосетью. Обычные соцсети наполнены 
постами и сюжетами самой разной тематики – информация об интересных и 
увлекательных событиях, новостях, афиши, книги, тесты, распродажи и 
многое другое, что к личности самого автора может иметь очень 
посредственное отношение [ Семантика. Инстаграм. Режим доступа: 
https://semantica.in/blog/chto-takoe-instagram.html (дата обращения 
29.03.2019)]. 
Для продвижения коворкинга подходят все три социальные сети, так как 
каждой из них пользуются наши потенциальные клиенты. Социальной сетью 
Facebook больше пользуются IT-специалисты, так как они много общаются с 
коллегами из других стран. Это мультиязычная сеть, поэтому через нее очень 
легко связаться с человеком, который находится на другом конце земли. Также 
это очень практичная социальная сеть, а это как раз то, что больше всего ценят 
IT-специалисты. 
ВКонтакте, вероятнее всего, тоже можно встретиться IT-специалистов, 
но реже. Тут больше собираются дизайнеры, художники, журналисты, 
писатели, копирайтеры и т.д. То же самое можно сказать и про Instagram. И 
можно заметить тенденцию, что в этих социальных сетях в основном сидят 
люди творческих профессий.  
Социальные сети дают нам доступ к некоторым целевым группам, 
которые достаточно сложно «зацепить» рекламой в других источниках. На 
этот счет есть интересное высказывание Ф.Ю. Вирина: «Исследуя аудиторию 
Интернета, мы обнаруживаем, что его пользователи начинают постепенно 
отказываться от других источников получения информации. Активные 
пользователи Интернета не читают газет, не смотрят телевизор, не слушают 
радио. Все, что им необходимо, они могут получить через Интернет. Это и 
проще, и быстрее, так зачем использовать какие либо суррогаты? Зачастую 
почти единственный способ достучаться до таких пользователей – это 
Интернет. Мы говорим в данном случае об активной, в том числе и об 
экономически активной части населения, которая очень и очень 
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привлекательна для рекламодателя. Активная часть аудитории проводит в 
Интернете много часов в день, для них он подчас более реален, чем все 
остальное. Если мы хотим достучаться до активных пользователей Интернета, 
а мы, безусловно, хотим, то нам необходимо делать это через Интернет. 
Просто нет другого выхода». 
Можно выделить одну большую положительную сторону всех 
перечисленных социальных сетей - они позволяют продвигать какой-либо 
товар или услугу, то есть в них еще удобно заниматься собственным бизнесом. 
Последние несколько лет авторы проделывают большую работу в этом 
направлении. Социальные сети становятся все более удобными для всех 
пользователей, независимо от пола, возраста и сферы деятельности. Здесь 
можно не только приятно провести время, но и с пользой для себя и для своего 
бизнеса. 
Характерными особенностями социальной сети являются:  
Предоставление практически полного спектра возможностей для обмена 
информацией (фото, видео, сервис блогов, сообщества по интересам, 
возможность отметить местоположение и т.п.), создание профилей, в которых 
требуется указать фамилию, имя, отчество и максимальное количество 
информации о себе, возможность общения между пользователями. Для 
рекламодателей социальные сети предоставляют уникальные возможности 
непосредственного контакта с потребителями. Ежедневно миллионы 
пользователей ведут беседы о компаниях, их товарах и услугах, делясь своим 
мнением и впечатлениями. В результате отдельно взятый участник сетевого 
сообщества может испортить (или наоборот улучшить) репутацию компании 
с многомиллионным оборотом.  
Объём рынка рекламы в социальных сетях неуклонно растет. В 2007 
году, по оценкам аналитической компании eMarketer, он достиг отметки в 
1,225 млрд. долларов. При составлении отчета экспертами учитывались все 
виды рекламы, размещенной в социальных сетях, включая медийную, 
контекстную и видеорекламу, а также затраты на маркетинговые проекты, в 
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которых маркетологи создают профили для своих товаров и брендов в 
социальных сетях. Кроме того, в прогнозах впервые учитываются расходы на 
создание виджетов и приложений. Согласно исследованию eMarketer, общая 
выручка социальных сетей от рекламы по итогам 2018 года достигла 5,54 млрд 
долларов. По прогнозам eMarketer, в 2019 году объем рынка рекламы в 
социальных сетях удвоится [Баранов А., 2017, с. 40]. 
Методы PR - продвижения в социальных сетях:  
1. Тематические статьи, как метод PR в сети. Данный метод 
подразумевает размещение публикаций о компании и её преимуществах на 
различных web–ресурсах. Такие PR–статьи можно размещать на специальных 
сайтах, созданных для этого, в различных социальных медиа, в сообществах и 
блогах известных авторов на заказ.  
2. Рекомендации пользователей Люди верят рекомендациям больше, чем 
чему угодно, а порой даже больше, чем собственному опыту. Включая в свой 
план продвижения в социальных сетях выделение рекомендаций, как 
отдельных постов ( или репостов со страниц рекомендующих пользователей) 
вы делаете шаг в сторону быстрого успеха.  
Если же ваша кампания должна быть серьёзной и задействовать большое 
количество респондентов — можно ввести специальных хеш – тег, по 
которому все, кто заинтересован в вашем продукте будут вести поиск в 
социальных сетях. Создание тематических хеш–тегов также удобно для тех 
социальных сетей, где ваша компания ещё не представлена. Получится так, 
что вас там ещё нет, а отзывы и рекомендации уже идут. 
Здесь важно отметить, что при таком открытом взаимодействии 
необходимо адекватно реагировать на критику и поддерживать своих 
клиентов, решать их проблемы с продуктом. Необходимо понимать, что один 
негативный отзыв может вызвать сомнения у множества потенциальных 
покупателей. Но, в то же время, не стоит удалять негатив, необходимо просто 
разобраться в сути проблемы и решить вопрос клиента. Отзывчивость и 
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правильно поставленное решение проблем значительно повышают рейтинг 
компании. 
3. Конкурсы и поощрения. Хорошо работают конкурсы с призами для 
широкой целевой аудитории. Желательно, чтобы они были с ценными 
подарками и простыми условиями. Наиболее популярным вариантом участия 
является репост записи на личную страницу в социальной сети с последующим 
выбором победителя с помощью сервисов случайного выбора. Победа с 
помощью лайков уже достаточно давно не актуальна, потому как, зачастую, в 
борьбу включаются мошенники или же пользователи с большой лояльной 
аудиторией, которой не интересен ваш бренд, а нужно лишь 
засвидетельствовать хорошее отношение к человеку участвующему в 
конкурсе. Важно отметить, что часто результаты конкурсов с ценными 
призами ставятся под сомнение, поэтому необходимо весь процесс записывать 
на видео или же проводить в режиме реального времени, но тоже с записью.  
4. Опросы. Есть два типа опросов, которые можно проводить в рамках 
маркетинга в социальных сетях: опрос с целью узнать мнение о товаре, важное 
для дальнейшего продвижения и провокационный опрос, который может 
вызвать социальный резонанс. 
Оба типа настроены на то, что пользователь должен вступить в 
дискуссию, общаться, обсуждать, провоцировать и ни в коем случае не 
оставаться равнодушным. Выбирая тему для опроса в своей группе в 
социальной сети или же странице профиля — следует отслеживать все за и 
против, потому как резонанс, если постараться, можно вызвать всегда, но 
правильно его направить и контролировать может не каждый. Вы должны 
грамотно поставить вопросы, чтобы получить максимальную отдачу от всех 
пользователей из социальных сетей.  
5. Видео – ролики. Эффективное средство для PR–кампании, так как 
реклама в формате видео на сегодняшний день является одной из наиболее 
результативных. Необходимо лишь создать видео о компании и заказать показ 
видео-рекламы на таких ресурсах, как YouTube.   
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6. Нативная реклама. Нативная реклама –  это «естественная» реклама: 
она приобретает форму и характеристики той платформы, на которой 
размещается. Она не похожа на обычную рекламу, поэтому, по идее, не 
должна вызывать чувство отторжения у читателей, а также помогает избежать 
явления баннерной слепоты. Статистические данные указывают на то, что 
нативная реклама будет продолжать активно развиваться. Прогнозируется, что 
8,8 миллиардов долларов будет потрачено в 2018 году на нативную рекламу, 
и эти деньги окупятся. А 53% пользователей говорят, что им приятнее 
смотреть на нативную рекламу, чем баннерную, и на 18% больше 
пользователей, готовых совершить покупку именно после просмотра нативной 
рекламы, а не обычной. 
Это 6 основных методов продвижения в интернете, с помощью которых 
можно заявить о компании в сети и повысить узнаваемость бренда среди 
пользователей паутины. Кроме вышеперечисленных методов продвижения в 
интернете, можно также отметить SEO, SMO и SMM, онлайн– встречи, 
проведение конкурсов и акций в сети, директ – маркетинг. Все эти методы 
напрямую или косвенно влияют на имидж компании и позволяют 
устанавливать связь с целевой аудиторией.  
Так же к методам продвижения относится и скрытая реклама или SMM. 
Это определенный комплекс действий в социальных медиа обозначенных 
заказчиком, целью которых является продвижение (скрытая реклама) 
определенных товаров и услуг. Задачей таких действий, есть привлечение 
целевых (тематических) посетителей на основной ресурс. Размещение в 
открытом доступе и обязательно на основном сайте, сообщений о хорошем 
качестве продукции. Например, это могут быть отзывы клиентов, их 
эмоциональные восторги, советы воспользоваться товарами и услугами. И 
желательно, что бы эти отзывы были действительно от потребителей. SMM не 
обладает мгновенным эффектом, но дает долгосрочный результат при условии 
его целевого и правильного использования. Его основным преимуществом 
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является малая стоимость вложений по сравнению с возможным эффектом от 
проведенных мероприятий.  
Ранее говорилось о методах продвижения, в этой части будет говориться 
о функциях, задачах и инструментах PR в социальных сетях. 
Задачи продвижения в социальных сетях:  
1. Завоевание лояльности клиентов; 
2. Повышение узнаваемости бренда и компании; 
3. Улучшение имиджа компании в глазах потребителей;  
4. Продажи; 
5. Привлечение дополнительного трафика на сайт, а также новых 
потребителей в магазины.  
Функции продвижения в социальных сетях:  
1. Повторные продажи. Самая главная функция PR в социальных сетях 
– это удержание старых клиентов, информационная поддержка и, как 
следствие, повторные продажи. По опыту многих агентств, работа с 
социальными сетями и блогами не так хорошо работает на привлечение новых, 
как на закрепление лояльности существующих клиентов.  
2. Борьба с негативом. Негативная информация о компании в виде 
фактов или слухов чаще всего распространяется в социальных медиа, 
особенно на форумах и сайтах отзывов. Опровержение негатива и работа с 
отзывами, устранение некорректных отзывов (при содействии модератора) – 
очень важная функция рекламы в социальных сетях.  
3. Распространение позитивного мнения о продукте. Функция 
продвижения в социальных сетях, которая выражается в размещении везде, 
где можно, реальных и вымышленных откликов о компании и товарах. Часто 
в виде примитивного спама, реже в формате интересных и содержательных 
дискуссий. Также по этому ведомству проходят такие работы, как создание и 




4. Единовременный взлет продаж. Иногда требуется резко поднять 
продажи конкретного товара или группы товаров. Примеры: освободить склад 
от залежавшейся продукции, вывести на рынок новинку, продать билеты на 
культурное мероприятие. В таких случаях наряду с рекламой хорошо 
работают вирусные технологии и сарафанное радио. Держать продажи на 
постоянно высоком уровне с помощью «вирусов» и «сарафанов» невозможно.  
5. Изучение спроса. Изучение дискуссий на форумах и в сетях, опросы 
потенциальных клиентов, внедрение дискуссий, которые бы раскрывали 
позицию потенциальных клиентов по тем или иным вопросам.  
6. Информационная поддержка клиентов. Эта задача затронута выше, в 
пункте «Повторные продажи». Однако, повторные продажи возможны не во 
всех случаях. Например, автомобильная компания может помогать клиентам 
и поддерживать с ними связь в расчете на то, что они будут рекомендовать 
своим друзьям и знакомым ее автомобили. Информационная поддержка – это 
способы получить новых клиентов через лояльность старого клиента. Оценка 
эффективности продвижения в социальных сетях. Большинство маркетологов 
ожидает видеть результат сразу возросших продажах продукта фирмы. Но 
социальные сети – специфический канал продвижения, с которым все обстоит 
не так просто. Это последовательная работа по завоеванию доверия, 
повышению авторитета, которая рано или поздно обязательно приведет к 
высокой лояльности клиентов и, соответственно, к повышению объема 
продаж и большему доверию к фирме, чем к тем конкурентам, которые не 
пользуются инструментами SMM. В нынешних условиях маркетинга в 
социальных сетях не существует обще согласованных методов оценки 
эффективности такой деятельности. Тем не менее, опираясь на труды 
некоторых специалистов, опишем основные методы, на которые опираются 
многие маркетологи, реализуя smm – кампанию. Эти количественные 
показатели идут последовательно и демонстрируют переход количества в 
качество.  
Способы оценки эффективности продвижения в социальных сетях:  
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1. Количество и качество публикаций. Этот уровень зависит напрямую 
от активности работы SMM– специалистов или агентства, которое занимается 
продвижением. Публикации должны появляться в сообществе бренда 
регулярно – минимум три раза в неделю, а по возможности – семь дней в 
неделю по три раза в день, чем чаще, тем лучше. Большое количество хороших 
интересных публикаций обязательно приведет к росту аудитории и ее 
увлеченности.  
2.    Количество людей в сообществе.  
3. Активность аудитории. Если материалы, выкладываемые в 
сообществе, интересны и привлекают внимание, пользователи естественно 
начинают реагировать, обсуждать, делиться. Обратный интерес аудитории – 
количество комментариев, лайков, перепостов и других конкретных действий 
показывают, насколько активная и вовлеченная аудитория собрана в 
сообществе. Важно понимать, насколько активна аудитория.  
4. Реакция аудитории, ведущая к продажам. А именно количество 
людей, которые не просто отреагировали на материалы в социальных сетях, а 
еще и перешли на сайт компании, или на страницу с коммерческим 
предложением, или на любую другую страницу, на которую маркетолог хотел 
их привести, вплоть до партнерских предложений.  
5.  Количество продаж людям, пришедших на сайт из социальных сетей. 
Это последний показатель, на эффективность которого можно рассчитывать 
после того, как все остальные факторы выстроены, отработаны, прозрачно 
просчитаны и находятся под контролем. Безусловно, это главный показатель 
эффективности, но не единственный, особенно для недавно созданных групп. 
Впрочем, и для давно существующих сообществ этот показатель будет сильно 
зависеть от предыдущих четырех пунктов. 
Это показатель, следующий и вытекающий из предыдущего. Чем 
больше и интереснее пишет маркетолог, тем больше людей читают, делятся 
его материалами со своими друзьями, привлекают сообщество новых 
пользователей [Чумиков А.Н., 2014, с. 55]. 
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Таким образом, мы имеем определенную воронку зависимостей, в 
которой одна активность тянет за собой другую, приводя к результату – 
эффективным продажам. Чем интереснее и качественнее информация, 
находящаяся в сообществе, тем больше у него читателей и последователей. 
Чем больше читателей, тем больше комментариев, лайков и другой активной 
реакции. Чем активнее реакция, тем больше людей приходит из социальных 
сетей на сайт, где можно купить продукцию компании, и, наконец, тем больше 
























Глава 2. Инструменты PR-продвижения коворкинга Ельцин Центра в 
социальных сетях 
 
2.1. Характеристика деятельности коворкинга Ельцин Центра 
 
Ельцин Центр стал точкой притяжения для всех — людей разного 
возраста, профессионального опыта, политических взглядов и эстетических 
предпочтений. Это комплекс, который объединяет самые разные проекты — 
культурные, исторические, образовательные и социальные. Он хранит не 
только документы, архивные фото, артефакты, но и сам дух 90-х — свободной 
и созидательной эпохи. Этот же дух царит и в Образовательном центре и 
вдохновляет посетителей коворкинга на новые идеи. 
В образовательном блоке Ельцин Центра в Екатеринбурге на пятистах 
квадратных метрах располагается современный, эргономичный, 
укомплектованный современной техникой коворкинг. Он был создан 28 июля 
2016 года. Коворкинг в Ельцин Центре — это многофункциональное 
пространство для проведения деловых встреч, мультимедийных презентаций, 
профессионального общения и обучения. 
Коворкинг в Ельцин Центре это современные аудитории с рабочими 
местами, интернетом, медиа-оборудованием, ненавязчивым клинингом. 
Рабочим местом может стать рабочий стол с вращающимся креслом или 
уютный диванчик – смотря что именно вам больше подходит для совместных 
мозговых штурмов. Пространство коворкинга абсолютно мобильно и при 
необходимости зонируется в любые конфигурации. Сегодня коворкинг 
Ельцин Центра готов предложить горожанам и гостям Екатеринбурга более 
тридцати рабочих мест. У коворкинга очень хорошее местоположение. В 
одном здании соседствуют 5 точек, в которых можно перекусить, в перерыв 
сходить в книжный магазин, а после рабочего дня зайти в музей, арт-галерею 
либо на концерт. И всё это в шаговой доступности. 
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Основная деятельность коворкинга - это предоставление рабочих мест с 
компьютерами или без них, предоставление переговорной комнаты и 
конференц-комнаты для мероприятий и встреч, а также услуги по печати. 
Компания имеет большое количество комфортабельных мест, мощные 
компьютеры и хорошее печатное оборудование. 
В коворкинге работают 3 человека. В свою смену эти люди отвечают за 
весь коворкинг - соблюдение чистоты, встречу гостей, проведение экскурсий, 
решение проблем резидентов и осуществление печати. Этика общения с 
посетителями находится на достойном деловом уровне и постоянно 
совершенствуется.  
Режим работы круглогодичный: с 9:00 до 21:00, по субботам с 10:00 до 
21:00. 
Аудитории коворкинга — универсальные пространства для разного 
формата работы. Здесь можно провести лекцию, мультимедийную 
презентацию, мгновенное собрание или интерактивную встречу, вебинар. 
Оборудование входит в стоимость аренды независимо от тарифа. 
Предоставляется аудитория и необходимое оборудование даже на одного 
пользователя. 
  Основной целевой аудиторией коворкинга в Ельцин Центре являются 
люди креативные, относящиеся к совершенно разным профессиям, которые 
хотят создавать новые проекты. К ним можно отнести журналистов, блогеров, 
стартаперов, бизнес-тренеров, фотографов, программистов, дизайнеров и 
других представителей фриланса. Одним словом - это профессии, которые не 
требуют постоянного офиса. Если смотреть более широко, то 
среднестатистический посетитель коворкинга - это чаще мужчина от 20 до 50 
лет, с достатком  - 40 тыс. в месяц., проживающий недалеко от центра либо 
недалеко от метро. 
С марта 2017 года в коворкинге запустили лекторий, в котором 
выступили около десяти спикеров. Некоторые из них только начали свой 
бизнес, некоторые являются гуру в своем деле. Например, копирайтер Сергей 
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Король, аналитик и специалист по визуализации данных Алексей Колоколов, 
политический обозреватель «Российской газеты» журналист Валерий 
Выжутович, дизайнер Игорь Штанг, культуролог Леонид Салмин, основатель 
и управляющий группой сервисов Callibri Иван Шкиря, основатель агентства 
«PRUFFI» и онлайн-курсов «Антирабство» Алена Владимирская, 
руководитель агентства интернет-маркетинга «WEB-Regata» Антон Сабуров, 
совладелец «Кондитории» Сергей Третьяков. Лекторий посетили уже более 
300 человек. Планировалось проводить по 3-4 лекции в месяц. Аудитория – 
коворкеры, для них посещение лектория бесплатно, также это слушатели от 20 
до 40 лет, которые интересуются бизнесом или хотят получить практические 
знания. Они ценят формат мастер-классов и практик. Первое время эти 
мероприятия пользовались спросом, такие форматы только начинали свое 
развитие в некоторых сферах. В настоящее же время их стало большое 
количество по всему городу, можно выбрать любой день, место и 
мероприятие. В 1 главе описываются виды коворкингов. Коворкинг в Ельцин 
Центре можно отнести к коворкингу-инкубатору, так как помимо своих 
основных услуг, здесь каждый месяц проводятся лекции и мастер-классы. 
Плюс лектория еще в том, что заявку на участие может подать любой человек, 
которому есть чему научить и чем поделиться.  
Для того, чтобы правильно разработать стратегию продвижения, 
необходимо понять какое место занимает коворкинг на рынке, какова степень 
его конкурентоспособности, следует проанализировать преимущества, 
недостатки, возможности и риски предприятия.  
Одним из исследований был конкурентный анализ, который позволил 
сравнить и соотнести коворкинг в Ельцин Центре с другим коворкингами по 
следующим факторам: месторасположение, ценовая политика, репутация, 
целевая аудитория, присутствие в социальных сетях, предоставляемые услуги 
в рамках коворкинга. 
Коворкинг находится в Ельцин Центре в самом центре Екатеринбурга - 
деловой квартал “Екатеринбург-сити”, конкурентами в данной локации 
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являются коворкинг “Free People” на ул. Добролюбова, “Комбинат” возле ТЦ 
“Гринвич” и недавно открывшийся на ул. Ленина коворкинг “Work and Deal”. 
Был сделан сравнительный анализ конкурентов, который можно увидеть в 
таблице 2.  
Таблица 2 
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День - 500 руб. 
Неделя - 2 500 
руб. 
Месяц - 8 000 
руб. 
День - 500 руб. 
Неделя - 2 500 
руб. 
Месяц - 6 900 
руб. 
День - 500 руб. 
Неделя - 2 500 руб. 
Месяц - 8 000 руб. 
День - 399 руб. 
Тариф 15 часов - 
499 руб. 
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Результаты конкурентного анализа показали, что коворкинг в Ельцин 
Центре имеет свои конкурентные преимущества, к которым можно отнести: 
1. Выгодное географическое расположение;  
2. Приемлемые цены;  
3. Наличие постоянных клиентов;  
4. Присутствие и активное использование социальных сетей для 
продвижения; 
5. Квалифицированный персонал;  
6. Лидерство в качестве предоставляемых услуг коворкинга. 
 
Также был проведен SWOT–анализ деятельности организации, который 
представлен в таблице 3. 
 
 Таблица 3 
SWOT-анализ коворкинг Ельцин-Центра 
Strengths (сильные стороны) Weaknesses (слабые стороны) 
1. Строгий минималистический стиль и 
деловая атмосфера, которая настраивает на 
спокойную сосредоточенную работу. 
2. Удобное расположение (Центр города). 
3. Компетентный персонал. 
4. Проведение лекций и мастер-классов. 
5. Качественные фотографии для социальных 
сетей. 
1. Отсутствие скидочной программы. 
2. Отсутствие почасовой оплаты. 
3. Мало контента в социальных 
сетях. 
Opportunities (возможности) Threats (угрозы) 
1. Получение статуса главной площадки 
для проведения лекций и мастер-
классов. Развитие в этом направлении. 
1. Развитие города в этом 





Результаты проведенного SWOT-анализа показал, что у коворкинга в 
Ельцин Центре имеются свои сильные стороны, к которым можно отнести 
совокупность значимых деловых характеристик: расположение в центре 
деловой активности, с удобным паркингом,  с развитой инфраструктурой, 
присутствием определенной аудитории. 
Далее, для того, чтобы оценить влияния факторов внешней среды на 
успех деятельности компании, был проведен PEST-анализ, который 
представлен в таблице 4. 
Таблица 4 
PEST-анализ коворкинга Ельцин Центра 
Политические факторы Экономические факторы 
1. Изменение законодательства; 
2. Отношение организации с 
правительством и федеральной 
властью в целом; 
3. Государственное влияние в отрасли, 
доля госсобственности. 
1. Экономический кризис; 
2. Инфляция; 
3. Платежеспособный спрос 
населения; 
4. Курс доллара и евро. 
Социокультурные факторы Технические факторы 
1. Изменения в базовых ценностях; 
2. Изменение в уровне и стиле жизни; 
3. Демографические изменения; 
4. Отношение к работе и отдыху, к 
организации рабочего процесса. 
 
1. Новые технологии; 




Таким образом, проанализировав деятельность коворкинга, его целевую 
аудиторию, а также возможности развития, можно сделать вывод, что это 
место уже давно полюбилось постоянным посетителям и не оставляет 
равнодушными даже тех, кто пришел сюда впервые. Одним из отличий 
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коворкинга Ельцин Центра является то, что он предлагает своим посетителям 
не только рабочие места, но и свободный вход на все лекции и мастер-классы, 
которые проводятся в рамках лектория или в рамках образовательной 
программы. 
 
 2.2. Анализ продвижения коворкинга в Ельцин Центре 
 
Для того, чтобы составить контент-план для продвижении коворкинга, 
необходимо проанализировать существующий контент в социальных сетях 
коворкинга Ельцин Центра. 
В первые годы существования коворкинга, уже были созданы аккаунты 
в социальных сетях Вконтакте и Instagram. Целью продвижения являлось 
привлечение внимания к возможностям коворкинга. Начиная с 2016 года до 
конца 2017 года наблюдался приток целевой аудитории, а также активности в 
социальных сетях. На момент анализа социальных сетей коворкинга, в группе 
насчитывалось около 150 человек, а в Instagram 500 человек.  
На рисунке 1 представлена главная страница группы коворкинга в 





Рис. 1. Главная страница группы коворкинга ВКонтакте 
   
Рис. 2. Аккаунт коворкинга в Instagram 
 
Так как это был один из первых коворкингов города, людям было 
интересно следить за его развитием. Изначально посты носили 
информационный и ознакомительный характер. Публиковались фотографии с 
рабочими местами, зоной отдыха, переговорной, конференц-комнатой, линией 
печати. Конечно же, каждая фотография сопровождалась текстом, 
написанным в деловом стиле с описанием того, что имеется в коворкинге, 
какое состояние и положение дел в данный момент. Пример такого поста 





Рис. 3. Один из постов в Instagram 
 
Каждой публикацией планировалось привлечь больше посетителей. Все 
посты из ВКонтакте дублировались в Instagram. С появлением лектория в 
январе 2017 года, в социальных сетях стали появляться посты о предстоящих 
лекциях и мастер-классах, посты о спикерах и о том, чего они достигли и чем 
занимаются, а также фотоотчеты после мероприятий. 
Основной прирост числа участников группы произошел за счет 
появления лектория. В апреле 2017 года в группе коворкинга состояло уже 300 
человек. Среди показателей обратной связи учитывались отметки «мне 
нравится», «рассказать друзьям», «комментарии». Отметки «Рассказать 
друзьям» в основном набирали записи с расписанием лектория коворкинга, 
что означало, что людям интересны лекции и они хотели бы их посетить.               
Во второй половине 2017 года интерес к коворкингу значительно 
снизился, вероятно по причине появления новых коворкингов и отсутствия 
опытного SMM-специалиста. Все фотографии и посты делали сотрудники 
коворкинга, поэтому тексты часто могли отличаться по стилистике. Из-за 
этого аккаунт не представлял определенной целостности. Постоянными были 
посты о лекциях и мастер классах, о том, что они планируются и о том, как 
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они прошли. Иногда публиковались приветственные записи или записи с 
пожеланием. В основном это нужно было для того, чтобы не дать участникам 
группы забыть о коворкинге. Ниже приведен не очень удачный пример поста 
и его статистика. Он не несет в себе никакой информативности, а только лишь 
служит напоминанием для аудитории в социальных сетях. Можно заметить, 
что он не набрал большой популярности.  
 
   
Рис. 4. Пример поста ВКонтакте                   Рис. 5. Статистика поста ВКонтакте 
 
Подводя итог работы группы «ВКонтакте» можно сделать выводы по 
основным критериям продвижения коворкинга:   
 Коэффициент распространения (количество добавлений 
пользователями на свои страницы записей из сообщества) – 
исходя из количества записей репостов недостаточно; 
 «Лайки» (число отметок пользователями на понравившихся 
записях) – присутствуют в небольшом количестве); 
 Комментарии (диалогичность - число комментариев к одной 
записи, по отношению к общему количеству записей) – 
комментариев к записям недостаточно;   
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 Количество подписчиков в конце 2017 года – 300 человек, 
несомненно, это не много, а значит о новостях, акциях, товарах и 
услугах может быть информирован только небольшой круг 
общественности, следовательно необходимо проводить работу по 
продвижению и раскрутке группы коворкинга Ельцин Центра. 
Рассмотрим на рисунке 6 данные мониторинга, полученные при 
помощи функции «статистика сообщества» на страничке 
«ВКонтакте».  
 
Рис. 6. Количество уникальных посетителей и просмотры 
 
Со второй социальной сетью коворкинга дела обстоят лучше. В 
Instagram дублируется информация из группы ВКонтакте, но откликов там 
можно получить больше. Вопросы и письма в основном задают тоже в 
Instagram под фотографией или в комментарии в “истории”. У социальной сети 
Instagram не так давно появились свои бизнес-платформы, так теперь можно 
использовать свой аккаунт для работы и ведения бизнеса. Эта функция 
получила широкую популярность среди молодых начинающих бизнесменов, 
то есть среди нашей основной целевой аудитории. Скорее всего именно 
поэтому Instagram является более успешной социальной сетью коворкинга. 
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Рис. 7. Пример схожего по тематике                     Рис. 8. Статистические данные  
поста с публикацией в ВКонтакте                         публикации 
             
Однако продвижение, которое осуществлялось, было не совсем 
эффективным, в связи с этим для коворкинга Ельцин Центра необходимо 
составить контент-план для продвижения в социальных сетях, результаты 
которого позволят повысить эффективность продвижения за счет четкого 
определения целевой аудитории для продукта. 
Таким образом, при продвижении коворкинга в Ельцин Центре 
необходимо делать акцент на общении с аудиторией. Нужно проводить опросы, 
советоваться с участниками группы, с резидентами, после мероприятий 
интересоваться мнением. А также восстановить аккаунт в социальной сети 







2.3. Рекомендации по совершенствованию контента для 
продвижения коворкинга Ельцин Центра в социальных сетях 
 
Анализ продвижения коворкинга Ельцин Центра показал, что 
организация не использовала все возможные способы продвижения. 
Присутствия в социальных сетях коворкинга Ельцин Центра  не достаточно 
для формирования положительного образа компании. Следует начать активно 
продвигать сообщество в социальной сети Вконтакте и Инстаграм, так как 
данные онлайн платформы дают доступ для воздействия на целевую 
аудиторию. Главной целью продвижения коворкинга в социальных сетях 
должно являться привлечение новых подписчиков потенциальных  
посетителей. Далее предстояло решить ряд задач для достижения 
поставленной цели: 
● Описание более точного портрета целевой аудитории; 
● Повышение активности посредством проведения различных акций, 
конкурсов, розыгрышей; 
Основной целевой аудиторией коворкинга являются IT-специалисты и, 
так называемые, стартаперы. Это чаще мужчины в возрасте от 20 до 50 лет, с 
уровнем дохода от 30 тыс. и выше. Проживающие в городе Екатеринбурге, а 
также иногда люди из других городов, которым необходимо деловое 
пространство для удаленной  
В продвижении социальных сетей коворкинга Ельцин Центра была 
допущена одна ошибка-это отсутствие общения с аудиторией. Мало писать 
статьи и делиться фотографиями, нужно еще и спрашивать мнение аудитории 
об этих статьях и фотографиях. Нужно больше общаться со своей аудиторией, 
устраивать опросы, узнавать мнения о прошедших мастер-классах, 
публиковать интересные факты и спрашивать мнения людей. Таким образом 
повышается активность в социальных сетях, и образовывается диалог между 
организацией и аудиторией. 
46 
 
Так, например, совсем недавно в коворкинге Ельцин Центра должна 
была проходить очередная лекция. Это был воркшоп Ableton Producer от 
продюсера Паши Wonder K. Было решено попробовать разыграть 1 билет на 
это мероприятие в социальной сети Instagram. Правила были конкретно 
сформулированы:  
 подписаться на аккаунт коворкинга Ельцин Центра в социальных 
сетях; 
 упомянуть в комментарии ссылки на двух своих друзей.  
Комментарий от одного человека могло быть несколько, ограничений не 
было. Победитель определялся генератором случайных чисел. На 
фотографиях ниже представлена сама публикация о розыгрыше, а также часть 
комментариев участников (Рисунок 9,10,11). 
 
              




Можно заметить, что по сравнению с другими публикациями, у этой 
довольно неплохой охват. Для аккаунта коворкинга Ельцин Центра это 
высокая активность. Итогом были - 3 подписки на аккаунт организации, а 
также посещение коворкинга после лекции. Можно сделать вывод, что аккаунт 
начал хоть и немного, но общаться с аудиторией, стал более активным. 
 
       
Рис. 11. Активное участие в                                Рис. 12. Статистические данные после       
розыгрыше                                                            проведения розыгрыша 
 
На основе анализа социальных сетей коворкинга Ельцин Центра, было 
принято решение составить контент-план (Приложение 1), в котором будет 
описано, что посты будут посвящены услугам коворкинга, лекциям, мастер-
классам, новым резидентам, акциям, розыгрышам а также посты с 
интересными фактами об организации рабочего пространства и о коворкингах 
в других городах.  
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За время продвижения коворкинга Ельцин Центра начиная с конца 2018 
года, была создана рубрика «Люди YCC». YCC расшифровывается, как Yeltsin 
Center coworking. В этой рубрике публикуются статьи о новых резидентах 
коворкинга. На их примере организация показывает, какая аудитория бывает 




Рис. 13. Пример публикации с резидентами коворкинга 
 
Проанализировав запись, можно сделать вывод, что она не набрала 
большой популярности по «лайкам», но ее видели достаточно большое для 
коворкинга количество человек (151-не подписчики сообщества), а также двое 
из них были заинтересованы и прошли по ссылке. Для коворкинга Ельцин 




На сегодняшний день в группе ВКонтакте - 515 человек, а в Instagram - 
1 115 человек. В день может подписываться по 3-4 человека. Посты выходят в 
основном о лекциях и мастер-классах, о резидентах, посты-напоминания и т.д. 
Зимой 2019 год был значительный приток аудитории. Появлялись постоянные 
резиденты и очень много людей, которые приходили поработать по одному 
дню. К лету обычно людей становится немного меньше, так как начинается 
сезон отпусков. 
Основные рекомендации в работе с контентом коворкинга Ельцин 
Центра в социальных сетях: 
1. Тематические новости: обновление прайс-листа, услуг, адаптировать 
популярную новость под свою тему либо новость о коворкингах из других 
стран. Можно искать на английском и переводить — это может быть 
уникальным контентом.  
2. Юмор: интересные ситуации в работе, шутки об офисах и о бизнесе, 
короткие развлекательные ролики.  
3. Интересные факты. Первый коворкинг, коворкинги из других стран и 
т.д.  
4. Ответы на вопросы, консультации в обсуждениях. Следует создать 
беседу в группе ВКонтакте, в которой люди смогут оставлять отзывы и 
пожелания, а также чаще устраивать опросы после мастер-классов. 
5. Фото-отзывы (социальные доказательства). Нужно создать 
фотоальбом, в котором посетителям будет предложено добавлять фотографии 
с отзывом об обслуживании и о состоянии рабочих мест.  
 Таким образом, можно сделать вывод, что в социальных сетях 
коворкинга Ельцин Центра не хватает общения с посетителями, не хватает 
«живых» видео и фотографий, а также интересных фактов. Хочется отметить, 
что активности стало больше, когда аудитории предложили опросы. 







По результатам проведенной работы необходимо обобщить все 
полученные данные и сделать соответствующие выводы.  
Продвижение в социальных сетях – это новое коммуникационное 
явление, значение которого на сегодняшний еще трудно оценивать, так как их 
развитие происходит в настоящем времени. Процесс продвижения в 
социальных медиа является принципиально новой формой влияния на мнения 
и поведение людей. В ходе работы было особое внимание уделено видам 
контента и способам создания эффективным записей в социальных сетях и 
блогах.  
В рамках практической части был проведён анализ эффективности 
продвижения коворкинга в социальных сетях. Анализ активности компании в 
социальных сетях показал, что на момент начала работы в компании было 
очень слабое продвижение, так как не было SMM-специалиста.  Существовало 
две социальные сети - группа ВКонтакте и аккаунт в Instagram, но информация 
в этих источниках публиковалась редко. 
Для того чтобы определить, какую из социальных медиа компании 
коворкинга Ельцин Центра стоит выбрать, была проделана подготовительная 
работа.  
Далее был проведен углубленный анализ политики продвижения 
компании в социальных сетях. Анализ активности конкурентов в сети 
Интернет дал представление о том, что наибольшей популярностью 
пользуется социальная сеть Вконтакте, как по числу участников групп, так и 
по показателям их вовлеченности. По этим причинам простота создания и 
ведения группы, простота добавления участников в группы, наличие целевой 
аудитории, а также простота проведения акций и мероприятий с наибольшей 
отдачей.  
Заранее при проведении анализа руководством компании было 
поставлено условие о том, что продвижение в социальных медиа должно 
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касаться ядра целевой аудитории компании. В завершении работы были даны 
рекомендации по наполнению группы ВКонтакте.  
За время проделанной работы были созданы новые рубрики, разработан 
контент-план, проделана работа по наполнению группы.  В результате число 
целевых подписчиков за год до 500 человек, а в Instagram больше 1000 
человек. В дополнение был выявлен рост по всем доступным показателям 
статистики внутри социальной сети Вконтакте.  
В дальнейшем планируется продолжить работу над продвижением в 
социальных сетях, и расширить географию социальных сетей сайтом 
Facebook, так как большая часть целевой аудитории, а именно взрослые люди, 
работники офисов и IT-специалисты проводят много времени именно в данной 
социальной сети. На данный момент внутри компании идет работа по 
созданию новых мероприятий в социальной сети Вконтакте, способных 
привлечь больше посетителей.  
Применение на практике разработанного контент – плана, позволяет 
сделать вывод о том, что его применение способно в значительной мере 
облегчить работу предпринимателя по продвижению в социальных медиа и 
формированию эффективного контента.  
Таким образом, посредством выполнения всех вышеперечисленных 
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Контент-план для группы коворкинга Ельцин Центра 
в социальной сети ВКонтакте 
Июль 2019 
Дата Время Вид контента Медиа-файлы 
01.07.19 12:00 Тематический 
пост 
Запись и две 
фотографии 
03.07.19 10:00 Напоминание Небольшая фраза 
и фотография 

















15.07.19 17:00 Напоминание Небольшая фраза 
и фотография 








Дата Время Вид контента Медиа-файлы 
01.08.19 12:00 Тематический 
пост 
Запись и две 
фотографии 





















15.07.19 17:00 Напоминание Небольшая фраза 
и фотография 








Дата Время Вид контента Медиа-файлы 
01.09.19 12:00 Тематический 
пост 
Запись и две 
фотографии 
03.09.19 10:00 Напоминание Небольшая фраза 
и фотография 





























Дата Время Вид контента Медиа-файлы 
01.10.19 12:00 Тематический 
пост 
Запись и две 
фотографии 
03.10.19 10:00 Напоминание Небольшая фраза 
и фотография 

















15.10.19 17:00 Напоминание Небольшая фраза 
и фотография 








Дата Время Вид контента Медиа-файлы 
01.11.19 12:00 Тематический 
пост 
Запись и две 
фотографии 





















15.11.19 17:00 Напоминание Небольшая фраза 
и фотография 








Дата Время Вид контента Медиа-файлы 
01.12.19 12:00 Тематический 
пост 
Запись и две 
фотографии 
03.12.19 10:00 Напоминание Небольшая фраза 
и фотография 





















25.12.19 16:00 Пост о 
прошедшей 
лекции/мастер-
классе 
Отчет, опрос, 
фотографии 
 
 
 
 
 
 
 
 
